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El objetivo de esta investigación fue encontrar la correlación existente entre dos variables: la 
mercadotecnia digital y el posicionamiento de mercado de las universidades privadas de la 
ciudad de Trujillo, año 2019. Se empleó el no experimental, transversal y correlacional como 
diseño de investigación. La población fue desconocida y estuvo constituida por estudiantes 
universitarios de Pregrado de las diferentes carreras, siendo la muestra de 385 estudiantes 
universitarios, el 61.50% de los estudiantes fueron de la UCV, 28.06% de la UPAO y 10.44% 
de la UPN, aplicándoseles la encuesta. Se utilizó una encuesta como técnica, elaborada 
personalmente, la cual buscó determinar la relación de las variables, además los métodos 
utilizados fueron aquellos dados por la estadística, empezando con la elaboración de tablas y 
a continuación se aplicó estadísticamente una prueba que permitió la verificación de la 
hipótesis planteada. Con respecto a los datos obtenidos se encontró que la relación entre 
ambas variables fue media-alta positiva de 62.3%. Similar resultado fue el que se obtuvo al 
determinar la relación existente entre Marketing Digital y Lealtad de Marca que alcanzó un 
62%. En cambio, se halló que existe una relación media-baja positiva de 27.8% entre la 
Mercadotecnia Digital y Percepción de Marca. Además, se halló relación significativa media-
alta positiva entre Marketing Digital y Posicionamiento de Mercado (p < 0.05) y por lo 
mismo se dedujo la relación entre Marketing Digital y Posicionamiento es directa en las 
universidades privadas de Trujillo.  
 













The objective of this research was to find the actual correlation between the two variables of 
the investigation: digital marketing and the positioning of private universities in the city of 
Trujillo, year 2019. The research used a non-experimental, transversal design. The population 
was unknown and consisted of undergraduate university students of the different careers, 
being the sample of 385 university students, 61.50% of the students were from the UCV, 
28.06% from the UPAO and 10.44% from the UPN, applying the Measuring instrument. The 
survey, personally prepared, was the used technique, which sought to find out the relationship 
of the variables, in addition to the methods used, several statistical proofs were applied in 
order to contrast the hypothesis. According to the findings it was concluded that there is a 
positive medium-high relationship of 62.3% between Digital Marketing and Brand Recall, it 
was also determined that a medium-high relationship of 62% exists between Digital 
Marketing and Brand Loyalty, and by the same was obtained that there is a positive medium-
low 27.8% relationship between Digital Marketing and Brand Perception. Besides, it was 
found that a positive medium-high relationship exists between Digital Marketing and Market 
Positioning (p <0.05) and therefore it was deduced that there is a direct relationship between 
both variables in the private universities of the city from Trujillo. 
 









En la actualidad las universidades con más posicionamiento de mercado en la ciudad 
de Trujillo son la UCV, UPAO Y UPN, sostienen una perseverante competencia para tratar de 
captar a nuevos estudiantes, de alguna manera se puede decir que utilizan muchas estrategias 
para poder atraer a más estudiantes a sus casas de estudio, una de estas estrategias es el 
marketing digital; una manera de promocionar a sus universidades en medios digitales tales 
como las redes sociales, la web en videos de YouTube , ya que hoy en día la mayoría de 
jóvenes visita constantemente estos medios y maneja con facilidad. 
En el año dos mil quince existían 132 universidades, las cuales se dividían en cuarenta 
y dos públicas y noventa privadas (societarias y asociativas). El 83% de las universidades 
creadas hasta el dos mil quince son privadas. Si hacemos una comparativa con otros países de 
la región, hacia el dos mil quince en el Perú existían ciento treinta y dos universidades para 
31,4 millones de habitantes, lo cual nos quiere decir que había una universidad por cada 
doscientos treinta y ocho mil habitantes, porcentaje menor a la de chile, ecuador y argentina. 
(Sunedu, 2017) 
Los padres de hoy en día reciben publicidad en sus redes sociales, correo, o hasta 
cuando ven videos en las diferentes plataformas digitales, estos desconocen que es marketing 
digital que utilizan las universidades o las diferentes empresas para posicionarse en sus 
mentes, que al final se estarían convirtiendo en futuros comprador o adquirientes de los 
servicios publicitados en estas.  
Entonces para los padres se le es dificultoso escoger una universidad privada, ya sea 
porque le dijeron que tal o cual universidad eran buenos con respecto a la educación que 
brinda, o por lo que vieron en la televisión. En lo que respecta a la hora de decidir porque 
universidad desearían mandar a sus hijos durante los cinco años de estudio, esto no solo 
implica escoger la calidad, prestigio, o el monto de la pensión, si no también cuanto recuerdan 
la publicidad que las universidades hacen hoy en día en las plataformas digitales. 
La universidad privada hoy en día se encuentra en un dilema entre optimizar su 
patrimonio para conseguir mayor captación de estudiantes y de otra parte continuar con la 
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malla curricular basadas en el desarrollo de las personas combatiendo en contra de una 
educación mercantilista. Por tal razón es conveniente obtener una maniobra publicitaria 
actualizada. 
Entre el año dos mil y dos mil quince, la población tuvo un crecimiento de veinte por 
ciento al pasar de veintiséis a treinta y un millones de personas y de trece por ciento para la 
población entre quince y veintinueve años para todo el periodo. (Sunedu, 2017)  
Las universidades privadas anteriormente estaban acostumbradas a triunfar sin hacer 
nada, a reposar en las recomendaciones que daban los padres de los hijos que se graduaban. En 
la actualidad los hábitos consumistas han ido variando y se vuelve más dificultoso llenar los 
vacíos que dejan la falta de publicidad. Las universidades se esfuerzan por ofrecer a sus 
clientes un valor agregado diferente para que se posicionen en la mente y así poder captar a 
nuevos clientes. 
Según datos de los ingresantes a las carreras profesionales de cada universidad privada 
objetos del estudio del programa de pregrado en el año dos mil dieciséis, muestra que la 
Universidad César Vallejo obtuvo 12,750 ingresantes, la Universidad Privada Antenor Orrego 
obtuvo 5,803, la Universidad Privada del Norte obtuvo 2,164 ingresantes entre hombres y 
mujeres. (Portal de transparencia, 2016) 
Conocemos que las grandes empresas de los diferentes rubros lograron ubicarse en el 
mercado gracias a la contribución del boom tecnológico como son (redes sociales, páginas 
webs, uso de tiendas virtuales); el uso de estos recursos es útil para lograr alcanzar una gran 
cantidad de clientes y posibles clientes, cuyo objetivo es perfeccionar los niveles de ventas 
ingresando en las plataformas digitales (redes sociales). 
Con el boom tecnológico las redes sociales se han vuelto imprescindibles para todas 
las personas; constantemente nos vemos atacados por publicidad en nuestras redes sociales, 
correos electrónicos, las grandes empresas y medianas empresas usan la herramienta del 
mailing para llevar acabo su objetivo, atraer a su cliente potencial. 
Las veces que se navega en internet, los sitios web, las redes sociales que se visita, se 
aprecia que tiene publicidad de diferente tipo como: avisos textuales, imágenes, cortos videos 
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y pop ups (ventanas emergentes). En los Smartphones cuando se descarga alguna Aplicación, 
también se encuentra publicidad; por lo que el marketing Digital siempre está ahí 
constantemente; quien va a permitir que se mantenga presente a la hora que el cliente tome su 
decisión final, en la web; inclusive se daría un posicionamiento en el mercado, y 
diferenciación de los demás, ya que se mantendrá comunicación con clientes y futuros clientes 
que gracias a la publicidad pueden llegar a ser clientes estrellas. 
Además, los consumidores requieren estar más informados sobre los productos o 
servicios que van a adquirir, ya que tiene la tecnología como un aliado estratégico, el cual les 
permite tener nuevos hábitos de compra y estilos de vida. 
En tal sentido, la utilización del marketing digital nace como escasez para poder 
arreglar e incrementar las ventas como una táctica de comerciar haciendo uso de las 
plataformas digitales (internet), llegando a utilizarse para poder publicitar los servicios y 
publicitar manifestando todas las particularidades para poder obtener una venta efectiva en el 
lugar oportuno, generando así más rentabilidad para la empresa. 
Las universidades privadas con más estudiantes en la ciudad de Trujillo, muchas veces 
tiene deficiencias a la hora de promocionar sus servicios, lo hace en televisión o por medios de 
banners publicitarios, como consecuencia perdida de dinero ya que los jóvenes mayormente 
hoy en día están con su Smartphone y no en la tv. , y si publicitan por medios digitales una de 
las carencias es que esa publicidad puede ser muy grande y con poca información relevante 
pudiendo llegar a ser aburrido para el que lo ve y escucha. 
Hoy en día se observan deficiencias cuando se aplica el marketing digital en las 
universidades privadas de la ciudad de Trujillo, ya que no actualizan constantemente las redes 
sociales y sus plataformas digitales siguen estancadas, provocando que los padres de los 
estudiantes y los futuros universitarios pierdan el interés o dejen de seguir sus redes sociales la 






Luego de haber expuesto la realidad problemática se formularon las siguientes 
interrogantes para nuestra investigación: 
¿Cuál es la relación entre el marketing digital y la recordación de marca de las 
universidades privadas de la ciudad de Trujillo? 
¿Cuál es la relación entre el marketing digital y la lealtad de marca de las universidades 
privadas de la ciudad de Trujillo?  
¿Cuál es la relación entre el marketing digital y la percepción de marca de las 
universidades privadas de la ciudad de Trujillo? 
En el presente estudio se ha considerado importantes antecedentes internacionales, nacionales 
y locales que a continuación se detalla:   
En Colombia, Fierro, Cardona y Gavilánez (2017) realizaron una investigación 
titulada: Marketing digital: una nueva herramienta para la educación internacional, de tipo 
deductivo para analizar la incidencia del Marketing Digital en la empresa para crecer y reunir 
tantos estudiantes como sea posible a la vez implementar el impacto del marketing digital en 
la educación internacional. Se examinó los motivos y secuelas de la ejecución del Mercadeo 
Digital la gestión de educación global de la empresa Big Choice Group, a la vez analizar cómo 
una transnacional ha conseguido importantes ogros en la puesta en marcha tácticas utilizando 
tecnología cibernética. Los resultados arrojaron que el marketing digital está ayudando a las 
empresas a expandir su marca para que la educación global sea más efectiva 
En Colombia, Ortegón (2017) realizó una investigación titulada: Imagen y 
posicionamiento de marcas en la industria de agroquímicos, de tipo exploratorio con el 
objetivo de investigar el rubro de pesticida y fertilizantes. Para la realizar este trabajo se 
encuestó a la población, que estuvo conformada por las industrias de agroquímicos, Las 
conclusiones fueron que la imagen de la industria aporta data fundamental para entenderá cada 
compañía en su gestión comercial, apuntando al reposicionamiento y a la mejora de la 
identidad de marca. 
En Colombia, Gómez (2018) hizo una investigación titulada: Plan Estratégico de 
Marketing Digital 2018 -2019 para la Empresa Control-D de la Ciudad de Cúcuta Norte de 
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Santander, de tipo descriptivo, con el objetivo de explicar la actual situación de la 
organización y con estas formular estrategias y objetivos de marketing digital de acuerdo a lo 
que necesita la empresa para incrementar su participación en el mercado.   La muestra forma 
parte de la compañía. Se aplicó la entrevista donde se determinó los puntos fuertes y débiles 
que muestra la empresa y a continuación se utilizó un instrumento con el objeto de recabar 
información por medio de análisis documental y datos que facilitaron la identificación las 
características internas y externas de la coyuntura por la que atraviesa. Los resultados señalan 
que la organización debe orientarse en la planificación de estrategias digitales, de esta manera 
se ayuda a cumplir las metas propuestas por la organización. Hoy en día la mayoría de los 
clientes utiliza las plataformas digitales como medio para mantenerse informado, en adición a 
ello tienen diferentes perfiles en distintas plataformas digitales. Ello significa una ocasión 
propicia para la implementación de un plan digital que fortalezca a la compañía en el mercado. 
En Perú, Buchelli y Cabrera (2017) desarrollaron un estudio titulado: Aplicación del 
Marketing Digital y su influencia en el proceso de decisión de compra de los clientes del 
grupo He y asociados S.A.C Kallma Café Bar, Trujillo 2017, de tipo lineal cuasi experimental, 
con el objetivo de determinar si existe relación de causa efecto entre las variables de la 
investigación. Se usó la técnica de cuestionario y la entrevista. Participaron 217 clientes que 
acuden constantemente a la empresa y están fidelizados. Se concluyó que, la empresa utilizaba 
estrategias de marketing digital empíricamente lo cual obtuvo un resultado que muestra un 
mediano nivel de impacto de la mercadotecnia digital en la adquisición de los servicios de la 
empresa en el proceso de compra. Como consecuencia después de haber aplicado las 
estrategias de marketing digital dio como resultado de que influía en el proceso de compra 
creando una tendencia positiva para la empresa. 
En Perú, Espinoza (2017) llevó a cabo un estudio titulado: Marketing digital y 
posicionamiento de marca en los clientes de la tienda K’Dosh S.A.C. Huánuco-2017, de tipo 
no experimental, descriptivo correlacional. Tuvo como objetivo evaluar cómo se vinculan las 
variables del estudio. La encuesta fue la técnica usada para lo cual se elaboró cuestionario 
destinado a recoger información del público objetivo respecto a las variables. Se encuestó 
trescientos clientes. Se arribó a una conclusión: ambas variables se relacionan directamente, 
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ideando nuevas recomendaciones con respecto a los objetivos planteados, para mayor 
beneficio de la empresa y lograr así un mayor desarrollo.  
En Perú, Zurita (2017) realizó un estudio titulado: El marketing digital y su influencia 
en el posicionamiento de las instituciones educativas privados del distrito de Trujillo, La 
Libertad-2017, de tipo no experimental, transaccional y causal, con el fin de medir el impacto 
de una variable sobre la otra. La población estuvo conformada por doscientos ochenta y ocho 
mil setenta y dos entre padres de hijos que estudiaban en dicho centro de estudios, siendo la 
muestra ciento sesenta y seis personas, padres de familia, a quienes se aplicó el instrumento de 
la encuesta, este fue elaborado por los investigadores, para determinar la influencia. Los 
resultados arrojaron que el 54.2% de los que participaron en el estudio creen que las 
instituciones educativas usan sólo algunas veces el marketing digital, y los cincuenta y nueve 
puntos seis por ciento considera que las instituciones educativas tienen un posicionamiento 
mediano en relación a los atributos que marcan la diferencia entre ambas instituciones 
educativas. A la vez se encontró que el marketing digital tiene un impacto significativo en el 
posicionamiento de instituciones educativas de Trujillo objeto del estudio. 
En Perú, Herrera (2017) realizó un estudio titulado Influencia del marketing digital en 
la rentabilidad económica de mypes de Lima norte en el segmento de fabricación y 
comercialización de muebles de madera, de tipo descriptivo e inferencial, con el objetivo 
descrito en el título. Las empresas seleccionadas fueron doscientos cuarenta y ocho mypes del 
rubro. El instrumento que se usó para el recojo de los datos fue un cuestionario que 
posteriormente fue validado por jueces expertos. La correlación hallada fue de 0.918, lo que 
implica que el Mercadeo Digital incide positivamente cuando se analiza cuan rentables son 
estas micro empresas. 
En Perú, Rufino (2016) realizó un estudio titulado: Posicionamiento de la Marca y el 
Comportamiento del Consumidor del Supermercado METRO-Huánuco año dos mil dieciséis, 
de tipo explicativa y correlacional, el objetivo fue el descrito en el título del estudio. La 
muestra estuvo conformada por 70 personas. Los resultados confirmaron el dominio que tiene 
la posición de la marca en la mente del consumidor frente a su conducta en la empresa objeto 
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del estudio, donde se dice que hay un dominio amplio del posicionamiento de esta empresa 
frente al comportamiento del consumidor, generando más ingresos a la empresa con un 98.6%.  
En la investigación se considera el fundamento teórico en el cual se ha definido las variables 
de estudio, tal como se detalla a continuación. 
El Marketing digital es conocido como marketing online haciendo uso del internet ya 
que esta cuenta con una amplia gama variedad de herramientas las cuales facilitan a los 
grandes negocios y el contacto instantáneo con las personas, esta nueva era de información es 
utilizada para facilitar los sistemas de trabajo ayudando a la comercialización de un producto o 
servicio. Las grandes tiendas que comenzaron con el uso del marketing digital como Amazon 
y Dell son las que mayor parte tienen hoy en día en el mercado. (Mejía, 2017).  
Esto muestra el estrecho vínculo entre las redes sociales y las muchas estrategias que 
existen del marketing digital ya que es muy importante para los negocios porque en el mundo 
empresarial todas las empresas tienen que estar interconectadas y esta facilita el contacto 
instantáneo con cualquiera de ellas ayudándoles a iniciar negocios con grandes empresas que 
se encuentran al otro lado del mundo para que puedan desarrollarse mejor en el mercado. 
El Marketing digital es destacado por llegar a la mente del consumidor ya que tiene 
una gran capacidad de estudiar y entender a cada uno de los clientes, para comprender lo que 
realmente le interesa del producto o servicio. Es un requerimiento de respuestas variadas a 
diferentes factores como enigmas provocados por las tecnologías actualizadas, la conveniencia 
de las personas por mostrar su imaginación, sus idealismos y sus principios.  (Kotler, 2012). 
El marketing digital tiene una gran ventaja, porque puede llegar a saber cómo es la 
mente del consumidor y cuál es la necesidad que este presenta, para las grandes empresas les 
favorece porque crean o diseñan el producto o servicio exacto que puede llegar a ser el boom 
en el mercado. 
El marketing digital se está convirtiendo en un método importante a nivel mundial en 
los negocios porque conecta a las grandes empresas con la ampliación de las nuevas 
tecnologías digitales para poder captar a los clientes y obtener la fidelización con un mejor 
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perfeccionamiento a un enfoque planeado, para optimizar las necesidades individuales que 
presenta cada tipo de cliente. (Russell, 2005). 
El marketing digital es muy importante dentro de una empresa ya que puede ayudar a 
conectarse con los clientes y lograr fidelizarlos para que el comprador se sienta identificado 
con el producto que se diseña de acorde a sus necesidades. 
El Marketing digital para la actividad y aprovechamiento de tecnologías digitales 
sirven para simplificar las actividades de Marketing, encaminadas a obtener el beneficio con 
más rentabilidad y lealtad del usuario por medio del valor estratégico de las tecnologías 
vigentes de la era digital y del crecimiento de un perspectiva planeada, para aumentar el 
entendimiento del cliente, otorgando información avanzada y funciones en línea conforme a 
sus exigencias. (Chaffey & Russell, 2010). 
Bien se sabe que para las empresas puedan implementar un plan de marketing digital 
se necesita realizar un gasto continuo ya que se tiene que estar actualizando constantemente 
con las nuevas tendencias tecnológicas que van presentándose en el mercado para que logran 
conectar con sus clientes directamente y se les hace fácil fidelizarlos. 
Las redes sociales y el marketing digital consiste en la expansión de estrategias 
sociales como publicidad, promoción y comercialización convirtiéndose en un herramienta de 
venta para las empresas mediante de los medios digitales, así como todos los métodos que se 
utilizan a nivel mundial son restringidas y trasladadas al mundo online. El Marketing digital se 
encuentra mejorando más, dado la consideración de la tecnología de Internet en el cual se 
distribuye información gracias a las redes sociales que posibilitan el intercambio breve de 
comunicación que antes era imposible compartir con tanta capacidad y velocidad como en el 
mundo online. (Melisa, 2018). 
Las estrategias que utiliza el marketing digital son la gran ventaja que tiene las redes 
sociales, ya que estas pueden lograr conectar a personas estando en cualquier parte del mundo, 
además utilizan esta ventaja como a favor para obtener una valiosa arma que son las ventas y 
esto favorece mucho a las empresas porque la mayoría son formadas para lograr vender ya 
sean sus productos o servicios. 
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Las Redes Sociales son unas series de herramientas que abren distintos canales de 
comunicación en el ámbito digital. Construyendo paso a paso en un negocio a través de los 
diferentes medios como mensajes generados y compartidos por individuos en Internet, con el 
fin de dar exposición al nacimiento o crecimiento de una nueva empresa usando la las redes 
sociales y la web que ayudan al cibernauta la divulgación de videos, textos correspondientes e 
imágenes, para ser compartidos con todas las plataformas digitales o con un grupo de tu 
entorno. El instrumento de Social Media pertenece a instrumentos sociales de comunicación. 
Cortes (2011), menciona las redes como:  
Facebook, la plataforma social más usada, siendo en el mundo la preferida por sus 
usuarios, esta plataforma fue la primera en generar cambios continuos en el avance de 
su algoritmo con la finalidad de promover la comunicación y el canje de conceptos 
entre los usuarios.  
 
Twitter, la red que se usa generalmente para informarnos de noticias instantáneas, es 
muy famosa, aunque le ha costado hacer diferentes cambios, pero la rapidez de los 
mensajes publicados en tiempo real hace que sea parte de una lista importante dentro 
del mundo de las redes más usadas, posibilitando la lectura y escritura de mensajes en 
Internet. 
 
LinkedIn, la única red que se encarga de realizar enlaces profesionales y de negocios, 
ya que se prioriza en la creación de las relaciones empresariales estableciendo a las 
empresas en su nicho de mercado.  
 
Blogs, este sitio web es conocido como weblog o bitácora, que recoge de manera 
veloz artículos de autores. Principalmente, en cada párrafo, los leyentes emiten sus 
críticas a través de los comentarios, donde el autor les emite una respuesta frente a 
cualquier consulta, de forma instantánea para poder iniciar un debate entre los 
cibernautas. El tema y la utilización de cada blog es personal, ya que existen de 
diferentes tipos ya sea personal, periodístico, corporativo educativo o empresarial, 
tecnológico, etc.  
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YouTube, es la única plataforma que cuenta con el espacio perfecto para el desarrollo 
del marketing digital, el cual accede a los internautas ver, publicar y distribuir 
diferentes vídeos. Como también, permite organizar su capacidad y almacenar una 
cantidad de videos musicales, películas, programas de TV, y también vídeos 
domésticos, con el formato adobe flash. Las conexiones a los vídeos consiguen 
asimismo ser colgados en blogs y páginas Web usando APIs. Lo cual permite la 
constante comunicación entre el producto, el servicio, la marca y el consumidor.  
Las herramientas que utilizan el marketing digital son muy favorables ya que toda la 
publicidad que emiten por estos medios como Facebook, YouTube, Blogs, LinkedIn, Twitter 
son utilizados a nivel mundial y todos pueden llegar a conocer del producto o servicio que 
brindan cada empresa y no solo eso ahora también con la facilidad de estas herramientas se 
pueden realizar compras online lo cual se le hace más fácil a los clientes de obtener el 
producto o servicio.  
Si bien las Redes sociales tienen una amplia gama de herramientas para ayudar a las 
empresas a crecer y desarrollarse en el ámbito laboral, estas tienen que dedicar tiempo en 
dirigirse a sus clientes de manera directa para poder llegar a la fidelización de cada uno de 
ellos mediante estrategias. Por tanto, social media, no requiere precisamente de un gran 
financiamiento no obstante el efecto puede ser a corto o mediano plazo. De igual forma, las 
empresas van a requerir dedicar su tiempo para verificar los resultados obtenidos.  La imagen 
que presentan las empresas en internet de sus distintos productos y marcas va a poder 
especificar qué tan triunfante puede en efecto un comercial publicitario resultar en línea 
idónea a conseguir recientes consumidores, fundando adecuada conexión asociativa y 
duradera (Cortes, 2011). 
Las grandes empresas constan de una buena imagen para ser conocidas por sus 
clientes, pero ellos siempre tratan de llegar más a fondo para lograr conocerlos y poder 
fidelizarlos si bien esto no se logra a corto plazo, se van estableciendo relaciones en las cuales 
van interactuando empresa y cliente y poder lograr una buena conexión. 
El marketing de contenidos es conocido como la creación, publicación y distribución 
de un simple contenido para los consumidores, pero en realidad es un instrumento la cual  
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apoya a las empresas en la fidelización de clientes o a la atracción de estos, por lo tanto las 
empresas tienen que saber utilizar esta fuente, dándole un uso adecuado y sobre todo tomando 
en cuenta  lo relacionado que se necesita como una ruta de contenidos, tipos de contenidos y 
sobre todo saber en qué sitios se va a publicar , generando que ese contenido tenga un valioso 
valor e impacto en los clientes y poder ganar la confianza incondicional y que se convierta en 
un cliente potencial para la empresa. (Juanjo, 2017). 
La publicidad que lanza cada empresa se va con la finalidad de que el cliente lo 
pueda entender para esto es creado el marketing de contenidos para saber orientar a las 
empresas en como aprender a dirigirse a sus clientes de manera adecuada y ganar la confianza 
incondicional de cada uno de estos.  
Marketing de Contenidos tiene como finalidad en fundar y distribuir contenidos 
relevantes para atraer al público con el único propósito de conectar con ellos. El Marketing de 
Contenidos forma parte del impulso para atraer a los clientes y es entender exactamente qué es 
lo que necesitan saber los consumidores y entregárselo de forma correcta, es una táctica de 
marketing en línea que se basa en producir y publicar nuevos contenidos adecuados que 
atraigan a los consumidores potenciales generándoles interés y aportándoles un valor 
verdadero. Por lo tanto, está basada en producir contenidos haciendo que los consumidores 
sean más sabios y que incluso puedan interactuar de manera emocional. (Falcón, 2012).  
El marketing de contenidos es importante ya que su propósito principal es lograr 
atraer a los clientes de manera fácil con una buena información e impactando al público y 
sobre todo que estos puedan lograr interactuar con los clientes y lograr fidelizarlos. 
Según Kotler y Armstrong (2007) el posicionamiento de mercado, denota lograr que 
un producto llene un lugar visible, diferenciador y codiciable que se penetre en el pensamiento 
de los clientes, en vínculo con los productos rivales. Luego, los administradores de marketing 
investigan posiciones que puedan distinguir las marcas de los productos contrincantes para 
darles prerrogativa estratégica en sus plazas metas. (p. 53). 
El posicionamiento de mercado es importante para las empresas ya que les ayuda con 
la ubicación adecuada del servicio y/o producto logrando penetrarse en el pensamiento del 
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consumidor de manera fácil para que este pueda lograr adquisición inmediata de lo que 
ofrecen las empresas. 
El posicionamiento de mercado es la manera más segura en que las organizaciones se 
definen por cada uno de los compradores de acuerdo a las características que poseen; 
determinando el área que tiene la mercadería en el pensamiento de los consumidores acerca de 
la cantidad de productos semejantes que existen en el mercado. El posicionamiento de 
mercado tiene numerosos provechos para la marca que lo identifican de la rivalidad en el 
pensamiento de los consumidores. Los consumidores reciben cuantiosa indagación de los 
productos y servicios; debido a que no existe la probabilidad de retomar la realización de la 
valoración de los productos gradualmente cuando se adopta una determinada compra, los 
clientes clasifican las empresas, los servicios y los productos por segmentos, colocándolos en 
el pensamiento con el proceso de realizar las compras con métodos sencillos. El 
posicionamiento de los productos es el resultado de apreciaciones, impresiones y que poseen 
los clientes sobre los productos con respecto a lo que propone la competencia. (Kotler, 2003). 
Los grandes beneficios que tiene el posicionamiento de mercado es que ubica en el 
lugar correcto a las empresas para que estas puedan tener una mayor flexibilidad de la marca, 
a ser resaltada de las demás empresas y sobre todo a mantenerlas lejos de la competencia y 
estar allegados a sus clientes potenciales. 
Según Lamb (2002) el desarrollo del marketing consiste específicamente para 
alcanzar en la captación completa de consumidores una firma en general, potenciales de una 
marca o líneas de productos. El posicionamiento de mercado ayuda que los consumidores 
realicen una semejanza de la mercadería que soliciten hechos en sus principales 
singularidades. Para ello deducen sensato que los sacrificios de marketing destacan aquellas 
particularidades insignificantes de la mercadería tiendan a caídas. El posicionamiento de 
mercado solicita valoración de las ubicaciones que habitan las mercaderías de los rivales, 
generando las capacidades significativas seduciendo de estas distribuciones y seleccionando 




El posicionamiento funciona con la ayuda del marketing ya que para que una 
empresa este bien posicionada a necesitado de una segmentación de mercado la cual ayuda el 
marketing con sus estrategias a lograr una buena ubicación cumpliendo con los estándares de 
evaluación no solo a los productos sino también a la competencia que tiene cada empresa. 
Según Kotler (2003) el posicionamiento de mercados es la manera más segura en que 
un establecido bien se fija por cada uno de los clientes acorde a las cualidades que tiene; 
determinando el punto que tiene la mercadería en el inconsciente de los consumidores sobre la 
cantidad de productos semejantes que existen en el mercado. Las grandes empresas obtienen 
posicionarse en la mente del consumidor de forma rápida e instantánea usando estrategias en 
donde los clientes ubiquen de manera fácil el producto ya que esto facilita la compra y 
también porque los consumidores logren identificar a la marca que desean y a que ellos se 
queden con el recuerdo lo cual se hace más simple la penetración del producto en el 
inconsciente del consumidor. 
Generalmente las organizaciones que triunfan en el mercado lograron tener una 
buena ubicación dentro del mundo empresarial ya que gracias a la diversificación de los 
productos o servicios estás poseen estrategias adecuadas para siempre estar sobresaliendo en el 
mercado, lo cual se tiene que tomar como un claro ejemplo. 
Las estrategias de Posicionamiento como reposicionamiento de la competencia 
calidad, precio y líder: para considerarse un líder, la marca tiene que llegar primero a la 
mentalidad del cliente y lograr que este alcance participación en el mercado, para eso se 
necesita que la marca llegue al cliente de manera directa, debe buscar un vacío y llenarlo 
razonando para encontrar tácticas como: la dimensión del nicho. Así, Volkswagen cuando 
adoptó la posición de “pensar en diminuto” cuando se priorizó benefició de la duda en la 
psiquis del consumidor, el nicho de costos elevados, se alude al que primeramente fija su 
posición como más alto precio que los individuos de dicho nicho puedan desembolsar. 
(Garnica & Maubert, 2009) 
Las empresas que están bien posicionadas en el mercado siempre obtienen el primer 
lugar como mejor empresa, ya que estas saben utilizar el marketing digital y las buenas 
14 
 
estrategias que orientan a las empresas por un buen camino y obtener una buena reputación 
como empresa líder y se utiliza como modelo a seguir. 
Harris y Baack, (2013) sustentan que los elementos importantes de posicionamiento 
de mercado son: 
Recordación de marca: se refieren a lo que asocia el consumidor con una marca 
teniendo en su mente la cualidad de un producto, lo que influye de forma afectiva 
hacia una marca; conexión entre la clase del bien y la marca. Para alcanzar que una 
nueva marca tenga reputación o sea altamente reconocida por los clientes tenemos 
que plantearnos objetivos como que el bien y servicio sea atractivo para los 
consumidores y lograr obtener identidad para el nombre de marca. Para que así sea 
reconocida creando un sentido de familiaridad en el consumidor, y poder 
familiarizarlo siempre prefiriendo eso a lo desconocido, contribuye 
significativamente disminuyendo el peligro que percibe el consumidor al tomar una 
decisión. Las grandes empresas como Coca-Cola utilizan este tipo de marketing 
para ganar un buen posicionamiento en las mentes de los consumidores.  
 
Lealtad de marca: este factor es importante porque cuando los clientes le son fieles a 
una marca ya no puede existir producto alguno que lo sustituya fácilmente, la 
repercusión en la lealtad de marca constituye el centro del valor de marca, por lo 
mismo que los consumidores se inclinan por comerciar una definida marca a pesar 
de que el resto de empresas ofrecen productos con valor agregado. Por eso se puede 
afirmar que cuando incrementa la fidelidad hacia una marca se disminuye 
considerablemente la inseguridad que puedan presentar los competidores.  
 
Percepción de marca: se define como una secuencia estructurada vinculada con lo 
que estimula a cada  sentidos, a través de los cuales se trata de obtener respecto a los 
factores externos que nos circundan, los hechos que llevamos a cabo y nuestra 
propia condición interna. 
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Los factores importantes que presentan el posicionamiento de mercado son la 
recordación de marca, lealtad de marca y la percepción de marca las cuales influyen mucho al 
momento de la adquisición de compra de los productos o servicios que brindan las empresas. 
Para realizar la presente investigación se formuló la siguiente pregunta: ¿Qué 
relación existe entre el marketing digital y el Posicionamiento de mercado de las universidades 
privadas de la ciudad de Trujillo, año 2019?, la cual se toma como el problema de nuestra 
investigación. 
La presente investigación se justifica bajo los siguientes criterios, de acuerdo a 
Hernández, Fernández y Baptista (2014):  
La presente investigación es conveniente porque proporcionará información útil a las 
principales universidades privadas de la ciudad de Trujillo, sobre cuán importante es utilizar el 
marketing digital hoy en día, por otra parte se presentara información que muestra el 
posicionamiento actual de las universidades privadas trujillanas. Y al finalizar hacer una 
comparación para delimitar la correlación que existe entre el marketing digital y 
posicionamiento de mercado, que causa más ventas a las universidades.  
La presente investigación tiene relevancia social porque beneficiara a las 
universidades  privadas debido a que hoy en día, usando correctamente el marketing digital 
contribuye de manera favorable obtener efectos monetarios positivos, así como el uso 
inadecuado de las mismas pueden llevar a fracasar en la captación de nuevos estudiantes 
universitarios y por ende al disminución de matrículas. Esto obliga a que las universidades 
privadas planifiquen para poder alcanzar sus objetivos propuestos y poder optimizar su capital 
ocasionando un alto retorno de lo invertido. 
La presente investigación tiene implicancias prácticas porque pretende recomendar a 
las principales universidades privadas a mejorar en lo que respecta a marketing digital para 
que el número de alumnos matriculados crezca, ya que el marketing digital es una instrumento 
muy poderoso logrando que estas destaquen de sus competidores. Las tácticas del marketing 
digital que se implementan en las universidades privadas de la ciudad de Trujillo permitirán 
aumentar, perfeccionar y actualizar y diseñar métodos dando  a conocer los servicios 
educativos y beneficios que ofertan en las plataformas digitales, los padres y madres 
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potenciales podrán observar y reconocer las cualidades de sus servicios, obteniendo como 
resultado la penetración en nuevos mercados, permitiéndole cambiar su imagen corporativa, 
mejores ganancias y produciendo de manera efectiva, con mayor complacencia de sus cliente 
que son los alumnos y padres de familia en muchos casos. 
En la presente investigación tiene valor teórico porque está orientado en hacer un 
análisis del marketing digital y un mejor posicionamiento de las universidades privados de la 
ciudad de Trujillo obtener mayores ganancias optimizando la inversión en las plataformas 
digitales  con los recursos económicos que poseen, es importante conocer bien el manejo de 
las plataformas digitales debido a que si hay un mal manejo puede ocasionar en un hartazgo  
en la comunicación entre los padres de familia y alumnos, originando una saturación 
publicitaria, Asimismo, es fundamental conocer al consumidor actual, dado que este ha 
evolucionado y utiliza más tecnología a la vez, es decir que mientras ve la TV al mismo 
tiempo está utilizando otro dispositivo como una Tablet o un Smartphone. 
La presente investigación tiene utilidad metodología porque está elaborada para 
poder lograr obtener los objetivos planteados, para la recolección de datos esto se utilizará el 
cuestionario que será validada por los expertos en el tema, de la misma forma se usará el Excel 
2017 y el SPSS para el procesamiento de los datos. Para así lograr cuantificar las variantes 
marketing digital y posicionamiento de mercado, y a la vez obtener la relación que existe entre 
ellas, lo que se busca con esta investigación es determinar si el uso del marketing digital 
generaría a las universidades privadas mejores resultados. 
Para hacer esta investigación se determinó un objetivo general la cual es determinar 
la relación entre el marketing digital y el posicionamiento de mercado de las universidades 
privadas de la ciudad de Trujillo, año 2019, además de tres objetivos específicos que son; 
Determinar la relación entre el marketing digital y la recordación de marca. Determinar la 
relación entre el marketing digital y la lealtad de marca. Determinar la relación entre el 
marketing digital y la percepción de marca. 
En el estudio se planteó la siguiente hipótesis: 
Hipótesis de la investigación: Existe relación significativa directa entre el marketing digital y 
el posicionamiento de mercado en las universidades de la ciudad de Trujillo 2019. 
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Hipótesis nula: No existe relación significativa directa entre el marketing digital y el 
























2.1 Tipo y diseño de investigación 
2.1.1 Tipo de investigación  
Aplicada  
Se utilizó métodos para conocer la realidad, además se centró en análisis y 
solución de conflictos de varias índoles de la vida real, y se identificó por el 
beneficio en la aplicación de los conocimientos. 
 
 Cuantitativo 
Según Hernández, et al (2014) La investigación realizada es de tipo cuantitativa ya 
que para responder las interrogantes planteadas y para contrastar la hipótesis 
utiliza el recojo de información, con fundamentos en el cálculo y pruebas 
estadísticas, con el fin de fijar modelos de conducta en una población y corroborar 
las teorías.     
   
Se estudió y analizó la realidad a través de diferentes procedimientos basados en la 
medición. Permitió un mayor nivel de control e inferencia, se obtendrá 
explicaciones contrastadas a partir de hipótesis, tratando de lograr la máxima 
objetividad. Los instrumentos incluyen una medida sistemática, y se utilizó el 
análisis estadístico como característica resaltante.  
 
2.1.2 Diseño de investigación  
 
 No experimental 
Según Hernández, et al (2014) la investigación realizada es no experimental, ya 
que no se puede adulterar las variables deliberadamente (p.152) 
 
 Transversal 
 Según Hernández, et al (2014) señala que se realizó el estudio de las variables en 






Se describió la relación entre las variables Marketing digital y posicionamiento de 
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Oy         
             M: Personas ingresantes a las universidades privadas de la ciudad de Trujillo 
Ox: Marketing digital  
Oy: factores de posicionamiento de mercado  
r: Relación entre variables 
2.2 Operacionalización de variables 
Variable 1: Marketing Digital 




Tabla 2.1. Matriz de Operacionalización de variables 
Variables Definición Conceptual 
Definición 
Operacional 
Dimensiones Indicadores Escala de medición 
Marketing 
Digital 
El Marketing digital es conocido 
como marketing online haciendo 
uso del internet ya que esta 
cuenta con una amplia gama 
variedad de herramientas las 
cuales facilitan a los grandes 
negocios y el contacto 
instantáneo con las personas, esta 
nueva era de información es 
utilizada para facilitar los 
sistemas de trabajo ayudando a la 
comercialización de un producto 
o servicio. (Mejía, 2017). 
Se evaluó por medio de 
un cuestionario 








Uso de E-mail 


















Según Kotler y Armstrong 
(2007) el posicionamiento de 
mercado, denota lograr que un 
artículo llene un lugar visible, 
diferenciador y codiciable que 
se penetre en el pensamiento 
de los clientes, en vínculo con 
los productos rivales. Luego, 
los directivos de marketing 
indagan la postura que puedan 
distinguir a los artículos de las 
marcas contrincantes para 
darles prerrogativa estratégica 
en sus plazas metas. (p. 53). 
Se evaluó por medio 
de un cuestionario 



























2.3 Población, muestra y muestreo 
2.3.1 Población: Es desconocida y estuvo conformada por estudiantes universitarios 
ingresantes de Pre-grado a las diferentes carreras de las universidades privadas 
(UCV, UPAO Y UPN) de ciudad de Trujillo.  
2.3.2 Muestra  
𝒏 =
𝒁𝟐 𝑷  𝑸
𝒆𝟐
 
n = Infinita 
E = 5% 
Z = 95% = 1.96 
P = 0.5 
Q = 0.5 
𝒏 =
𝟏. 𝟗𝟔𝟐(𝟎. 𝟓𝟎)(𝟎. 𝟓𝟎)
𝟎. 𝟎𝟓𝟐
 
𝒏 = 𝟑𝟖𝟓 Estudiantes  
Muestreo: Para esta investigación se utilizó el estratificado, ya que se dividió a 
toda la población en diferentes subgrupos o estratos, luego se seleccionó 
aleatoriamente a los estudiantes finales de los diferentes estratos en forma 
proporcional.  
 
Según, Portal de transparencia (2016) la Universidad César Vallejo obtuvo 12,750 
ingresantes, la Universidad Privada Antenor Orrego obtuvo 5,803, la Universidad 
Privada del Norte obtuvo 2,164 ingresantes entre hombres y mujeres. De los 385 
estudiantes universitarios, el 61.50% de los encuestados serán de la UCV, 28.06% 
de la UPAO y 10.44% de la UPN. En números los alumnos a lo que se 
encuestarán son 235, 110 y 40 respectivamente.  
 
Unidad de análisis: 





Criterios de inclusión 
 Universitarios de Pre-grado de las universidades  
Criterios de exclusión  
 Personas de Maestría de las universidades privadas  
 Personas de Doctorado de las universidades privadas  
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1 Técnica de Recolección de datos 
La técnica para obtener los datos que se necesito es la encuesta que fue 
aplicada a los jóvenes universitarios de las diferentes escuelas profesionales de las 
universidades privadas de la ciudad de Trujillo. 
2.4.2 Instrumento  
Según Hernández, et al (2014) señala que el instrumento es un medio que 
se usa para recolectar la información posible de las dos variables que se va a 
estudiar en este caso el cuestionario. (p.200) 
 
Según Hernández, et al (2014) señala que el escalonamiento tipo Likert 
son ítems que se presentan para medir las reacciones de las personas en varias 
categorías (p.245).  




De vez en 
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Con frecuencia  Siempre  
 










2.4.3 Validez  
La encuesta fue validada por 5 docentes especialistas de la especialidad de 






2.4.4 Confiabilidad  
Para el estudio se usó el coeficiente de Alfa de Cronbach, donde se aplicó 
el cuestionario de las dos variables a 30 personas, siendo consistente y adecuado 
para el estudio.  
 
                             Marketing Digital            Posicionamiento de Mercado 
Alfa de Cronbach N° de elementos  Alfa de Cronbach N° de elementos 
0.84 12  0.83 9 
 
2.5 Procedimiento 
Se encuestó a estudiantes universitarios de las 3 principales universidades: UCV, 
UPN y UPAO en número proporcional a la población universitaria de cada institución. Se 
Utilizó Microsoft Excel 2018 y el Software SPSS Versión 25, para realizar las tablas y 
gráficos después de aplicada la encuesta, y así obtener resultados claros y fácil de 
interpretar. 
2.6 Métodos de análisis de datos 
Para el análisis de los resultados de la investigación se utilizó la estadística 
descriptiva; ya que se presentará la distribución de los datos por indicadores de las 
variables y sus resultados se presentaron por intermedio de tablas y figuras con sus 
respectivos porcentajes. Asimismo, se aplicó la estadística inferencial a fin de realizar un 
análisis de correlación mediante el Coeficiente rho de Spearman utilizando el software 
estadístico SPPS versión 25, para determinar si hay relación entre las dos variables del 
estudio  
2.7 Aspectos éticos  
En la investigación se tuvo en cuenta los siguientes aspectos éticos: Los datos 
adquiridos fueron debidamente citados cumpliendo con las normas de la universidad, se 
mantendrá el anonimato la identidad de los colaboradores del vigente estudio; de 
recogerse algún dato confidencial, éste no será revelado ni divulgado a fin de preservar la 






Tabla 3.1  











Coeficiente de correlación 1,000 ,623** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 385 385 
Recordación 
de Marca 
Coeficiente de correlación ,623** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 385 385 
Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada de Marketing digital y su relación con el posicionamiento 
de mercado de las universidades privadas de la ciudad de Trujillo – 2019                                                   
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
El coeficiente de correlación muestra que hay una relación media-alta positiva de .623 entre 
Marketing Digital y Recordación de Marca, quiere decir que, a mayor Marketing Digital, 
mayor es la recordación de marca de las universidades privadas de la ciudad de Trujillo. La 
significación Sig. bilateral; es menor a 0.05 entonces la relación entre Marketing digital y 




















Coeficiente de correlación 1,000 ,620** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 385 385 
Lealtad de 
Marca 
Coeficiente de correlación ,620** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 385 385 
 Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada de Marketing digital y su relación con el posicionamiento 
de mercado de las universidades privadas de la ciudad de Trujillo – 2019                                                        
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  
 
El coeficiente de correlación muestra que hay una relación media-alta positiva de .620 entre 
Marketing Digital y Lealtad de Marca, quiere decir que, a mayor Marketing Digital, mayor es 
la Lealtad por la Marca de las universidades privadas de la ciudad de Trujillo. La significación 
Sig. bilateral; es menor a 0.05 entonces la relación entre Marketing digital y Lealtad de Marca 























Coeficiente de correlación 1,000 ,278** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 385 385 
Percepción 
de Marca 
Coeficiente de correlación ,278** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 385 385 
 Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada de Marketing digital y su relación con el posicionamiento 
de mercado de las universidades privadas de la ciudad de Trujillo – 2019.                                                        
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  
 
El coeficiente de correlación muestra que hay una relación media-baja positiva de .278 entre 
Marketing Digital y Percepción de Marca, quiere decir que, a mayor Marketing Digital, mayor 
es la Percepción de Marca de las universidades privadas de la ciudad de Trujillo. La 
significación Sig. bilateral; es menor a 0.05 entonces la relación entre Marketing digital y 











Contrastación de hipótesis 
Tabla 3.4 
Hipótesis de la investigación: Existe relación significativa directa entre el marketing 
digital y el posicionamiento de mercado en las universidades de la ciudad de Trujillo 2019. 
Hipótesis nula: No existe relación significativa directa entre el marketing digital y el 










Coeficiente de correlación 1,000 ,657** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 385 385 
Posicionamiento 
de Mercado 
Coeficiente de correlación ,657** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 385 385 
Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada de Marketing digital y su relación con el posicionamiento de 
mercado de las universidades privadas de la ciudad de Trujillo – 2019.                                                                   
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
El coeficiente de correlación muestra que hay una relación media-alta positiva de .657 entre 
Marketing Digital y Posicionamiento de Mercado, quiere decir que, a mayor Marketing 
Digital, mayor es el Posicionamiento de Mercado de las universidades privadas de la ciudad 
de Trujillo. La significación Sig. bilateral; es menor a 0.05 entonces la relación entre 
Marketing digital y Posicionamiento de Mercado es estadísticamente significativa, en otras 
palabras, hay relación entre las variables.  
Se confirma la hipótesis de investigación, es decir existe una relación estadísticamente 
significativa, positiva, y moderada media alta entre el marketing digital con el 
Posicionamiento de Mercado de las universidades privadas de la ciudad de Trujillo-2019. (rs= 





Luego de procesar los resultados de la investigación que fueron alcanzados a través de una 
encuesta, el cuestionario fue titulado: Marketing digital y posicionamiento de mercado de las 
universidades privadas de la ciudad de Trujillo 2019, aplicado a los estudiantes de primero a 
decimo ciclo de la Universidad César Vallejo, Universidad Privada Antenor Orrego y 
Universidad Privada del Norte, quedando registro de la actividad antes mencionada por medio 
de cuestionarios. 
Los instrumentos utilizados, fueron sometidos al criterio de cinco jueces expertos 
donde estudiaron y sugirieron mejoras para el hallazgo de los resultados más exactos posibles. 
Los métodos empleados admitieron hacer el análisis de fiabilidad adecuada, constatando la 
veracidad de los resultados que se alcanzaron. 
En el primer objetivo, en la tabla 3.1 señalan que existe una relación media-alta 
positiva con un 62.3% entre el marketing digital y la recordación de marca en la 
Universidades privadas de la ciudad de Trujillo. Esto se reafirma con lo expuesto por Fierro, 
Cardona y Gavilánez (2017) quienes en su investigación sobre el impacto del marketing 
digital en la educación internacional concluyeron que el marketing digital es un instrumento 
que ayuda positivamente para que las empresas puedan expandir su marca y de ese modo 
mejorar la educación a nivel global. Este resultado también se corrobora con lo expresado por 
Kotler (2012) quien señala que el Marketing digital es muy importante pues a través de él se 
llega directamente a la mente del consumidor y con esta herramienta no solo se apoya 
efectivamente la recordación de marca sino que también se recoge información valiosa para 
diseñar estrategias de branding que fortalezcan la relación con su clientela. 
Por lo tanto, mientras las universidades privadas de la ciudad de Trujillo utilicen un 
mayor marketing digital mayor será la recordación de marca que deje no solo en los 
estudiantes sino también en las personas que escuchen sobre estas universidades.  
El segundo objetivo tuvo como propósito determinar la relación entre el marketing digital y la 
lealtad de marca en las universidades privadas de la ciudad de Trujillo. En la tabla 3.2 se 
determinó que existe una relación media-alta positiva del 62% entre el marketing digital y la 




los cuales sustentan que uno de los factores importantes de posicionamiento de mercado es la 
lealtad de marca ya que este factor es importante porque cuando los clientes le son fieles a una 
marca ya no puede existir producto alguno que lo sustituya fácilmente. La conveniencia en la 
lealtad de marca establece el centro del valor de marca, por lo mismo que los consumidores 
eligen adquirir una determinada marca a pesar de que el rival ofrezca productos con valor 
agregado. Por eso se puede afirmar que al incrementar la fidelidad hacia una marca disminuye 
notablemente la inseguridad que puedan presentar los competidores. En ese sentido también lo 
expuesto por Russell (2005) avala este resultado ya que el referido autor señala que el 
marketing digital se está convirtiendo en un método importante a nivel mundial en los 
negocios porque conecta a las grandes empresas con la ampliación de las nuevas tecnologías 
digitales para poder captar a los clientes y obtener la fidelización con un mejor 
perfeccionamiento a un enfoque planeado, para optimizar las necesidades individuales que 
presenta cada tipo de cliente. 
Por lo tanto, se llegó a concluir que, mientras las universidades privadas de la ciudad 
de Trujillo utilicen el marketing digital mayor será la lealtad de marca en cada uno de sus 
estudiantes, en este sentido se volverán fieles a ellas.  
En el tercer objetivo, la tabla 3.3 muestra las correlaciones entre el marketing digital y 
la percepción de marca en las universidades de la ciudad de Trujillo con un 28% siendo una 
relación media-baja positiva. Estos datos obtenidos de reafirmen con lo planteado por Kotler 
(2003) que aduce que el posicionamiento de mercado es la manera más segura en que un 
establecido producto se fija por cada uno de los clientes acorde a las cualidades que tiene; 
determinando el punto que tiene la mercadería en el inconsciente de los consumidores sobre la 
cantidad de productos semejantes que existen en el mercado. Se define la Percepción de marca 
como un grupo de procedimientos conectados con la incitación de los sentidos, por la cual se 
investiga respecto al entorno que nos rodea, los actos que se efectúa y los propios estados 
internos. Lo expresado en el párrafo anterior se complementa con lo señalado por Cortés 
(2011) quien refiriéndose a una de las principales herramientas del Marketing Digital, las 
redes sociales expresa que a través de ellas se puede construir paso a paso  un negocio a través 
de los diferentes medios como mensajes generados y compartidos por individuos en Internet, 




redes sociales y la web que ayudan al cibernauta la divulgación de videos, textos 
correspondientes e imágenes, para ser compartidos con todas las plataformas digitales o con 
un grupo de tu entorno 
Por lo tanto, se llegó a concluir estadísticamente que, mientras las universidades 
privadas de la ciudad de Trujillo utilicen el marketing digital mayor será la percepción de 
marca que tengan las personas de estas.  
En la hipótesis, el cuarto objetivo determinó la relación entre el marketing digital y el 
posicionamiento de mercado en las universidades privadas de la ciudad de Trujillo. En la 
Tabla 3.4 se determinó que existe una relación directa entre estas dos variables con un índice 
de correlación del 66% y un nivel de significancia de 0.01, lo cual representa una correlación 
significativa. Esto fue demostrado mediante la prueba de Rho de Spearman. Esto se reafirma 
con lo hallado por Espinoza (2017) quien llevó a cabo su investigación Marketing digital y 
posicionamiento de marca en los clientes de la tienda K’Dosh S.A.C. Huánuco-2017, y 
concluyó que el Marketing Digital y el Posicionamiento de marca se relacionan, ideando 
nuevas recomendaciones con respecto a los objetivos planteados, para mayor beneficio de la 
empresa y lograr así un mayor desarrollo. El resultado hallado también se ratifica con las 
conclusiones de la investigación de Fierro, Cardona y Gavilánez (2017) quienes en su 
investigación expresan que: “el marketing digital está ayudando a las empresas a expandir su 
marca para desarrollar la educación en el mundo. Así mismo se revalida con los hallazgos de 
Ortegón (2017) al acotar que la imagen de la industria aporta gran cantidad de lucidez de cada 
marca para beneficiar la misión competitiva y comercial, principalmente al distinguir la 
posición del mercado y la imagen de marca.  Otra investigación que se revalida con el 
resultado encontrado es la de Zurita (2017) que abordó la relación entre el marketing digital y 
el posicionamiento de las instituciones educativas privadas en Trujillo y encontró que en 
efecto existe una relación directa entre ambas variables objeto de dicho estudio. Se concluye 
con esto que las variables marketing digital y posicionamiento de mercado si están 
relacionadas de manera directa ya que si una aumenta la otra también, pero si una baja la otra 




Los resultados obtenidos en esta investigación sirven de contribución a otras 
universidades que están dentro del país e incluso a los institutos o colegios ya que estos 
pueden aplicar el marketing digital para poder obtener un mejor posicionamiento de marcado, 
y si este se lleva a un estudio de mayor profundidad se obtendrán beneficios buenos para estas 
























5.1. Se determinó que si existe una relación media-alta-positiva de 62.3% entre el marketing 
digital y la recordación de marca, la cual fue percibida por los estudiantes de las 
universidades privadas de la ciudad de Trujillo, debido a que el 56% mencionan que les 
resulta fácil recordar al menos cuatro universidades que operan en Trujillo, además el 
58% de los encuestados asocian el nombre de una universidad con un atributo muy fácil. 
(Tabla 3.1) y (Anexo 19).  
5.2. Se determinó que existe una relación positiva entre el marketing digital y la lealtad de 
marca en las universidades privadas de la ciudad de Trujillo, mediante una correlación 
media-alta positiva del 62%, debido a que el 67% de los encuestados mencionaron que 
están de acuerdo con la posibilidad de volver a estudiar un programa de pos-grado en su 
universidad, además el 53% menciono que están de acuerdo en que recomendarían a las 
personas a estudiar en su universidad. (Tabla 3.2) y (Anexo 20). 
5.3. Se determinó la relación entre el marketing digital y la percepción de marca en las 
universidades privadas de la ciudad de Trujillo, mediante una correlación media-baja 
positiva de un 28%, debido a que el 35% mencionaron que están de acuerdo con los 
precios por los servicios que brinda la universidad; el 51% mencionaron que están de 
acuerdo que la calidad de enseñanza es buena; el 51% mencionaron que están de 
acuerdo con la infraestructura  de la universidad; el 45% mencionaron que están de 
acuerdo que la ubicación de la universidad es de fácil acceso; 50% mencionaron que 
están de acuerdo con las variedades de carreras que cuenta su universidad. (Tabla 3.3) y 
(Anexo 21). 
5.4. Se determinó que existe relación directa entre el marketing digital y el posicionamiento 
de mercado en las universidades privadas de la ciudad de Trujillo, con un coeficiente de 
correlación del 66% y un nivel de significancia de 0.01, lo cual representa una 
correlación significativa, por lo tanto se acepta la hipótesis de investigación y se rechaza 






VI. RECOMENDACIONES  
Al demostrarse que el Marketing digital tiene relación significativa con el posicionamiento de 
mercado de las universidades privadas de la ciudad de Trujillo año 2019, se recomienda a los 
Gerentes de Marketing de las diferentes universidades de la Ciudad de Trujillo: 
6.1 Desarrollar con mayor perseverancia, publicidad emergente con opciones atractivas 
mediante las redes sociales comúnmente utilizadas como Facebook, G-mail, 
plataformas digitales, páginas web y buscadores utilizados frecuentemente, todo el 
año, para obtener un posicionamiento resistente en el consumidor de manera constante. 
Para un efecto preciso se requiere de cuidado y actualizaciones constantes además de 
incursionar en las nuevas redes sociales de acuerdo a las tendencias. 
6.2 Reforzar la relación entre las universidades y sus alumnos, brindando un mejor 
servicio o darle un valor agregado a estos, ya que cuanto más involucrados se 
encuentren los clientes con tu marca, mayor será su lealtad hacia las universidades; 
resultado del valor percibido, la confianza y el vínculo generado entre cliente-empresa. 
A medida que un cliente aumenta su grado de satisfacción y lealtad para con la 
universidad, la recomendará, no sólo a su grupo de pertenencia, sino también al 
público en general a través de las redes sociales 
6.3 Utilizar el marketing digital para atraer a clientes potenciales a través de los cuales se 
podrá obtener información o soluciones a preguntas sencillas, teniendo el resguardo en 
que las universidades logren conseguir sus datos de contacto, luego usar estos para 
mantener una relación estable con el cliente potencial, mandando mensajes a su 
teléfono celular o enviar a su Email publicidad precisa según sea sus necesidades, ya 
sea algunos cambios de las universidades, promoción exclusiva por nuevo ingreso o 
algún regalo exclusivo por reservar matricula, motivando así al estudiante a ser parte 
de la universidad. 
6.4 Trasmitir aquellos cambios burocráticos, componente político, elitista, para que esto no 
juegue negativamente a las universidades, ya que los estudiantes y la ciudadanía en 





6.5 A los posteriores investigadores se recomienda ejecutar investigaciones de tipo 
explicativo con diseño cuasi experimental, en la cual se aplique estrategias de 
marketing digital para mejorar el posicionamiento de las universidades privadas de la 
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El Marketing digital 
es conocido como 
marketing online 
haciendo uso del 
internet ya que esta 




cuales facilitan a los 
grandes negocios y 
el contacto 
instantáneo con las 
personas, esta nueva 
era de información 
es utilizada para 
facilitar los sistemas 
de trabajo ayudando 
a la comercialización 


























































Determinar la relación 
entre el marketing 
digital y el 
posicionamiento de 
mercado de las 
universidades privadas 
de la ciudad de 
Trujillo, año 2019 
 
Objetivos específicos: 
O1: Determinar la 
relación entre el 
marketing digital y la 
recordación de marca. 
 
O2: Determinar la 
relación entre el 
marketing digital y la 
lealtad de marca. 
 
O3:Determinar la 
relación entre el 
marketing digital y la 
percepción de marca. 
Definición 














Según Kotler y 
Armstrong (2007) el 
posicionamiento de 
mercado, denota 
lograr que un 
producto llene un 
lugar visible, 
diferenciador y 
codiciable que se 
penetre en el 
pensamiento de los 
clientes, en vínculo 
con los productos 
rivales. Luego, los 
directivos de 
marketing indagan  
la postura que 
puedan distinguir a 




estratégica en sus 
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Anexo 2: Ficha técnica del Instrumento  
Ficha Técnica 
 Administración: Individual y automatizado 




Anexo 3: Cuestionario Digital Marketing and Market Positioning   
ENCUESTA 
La siguiente encuesta tiene como objetivo determinar la relación entre el marketing 
digital y el posicionamiento de mercado de las universidades privadas de la ciudad de 
Trujillo, para lo cual necesitamos que nos responda las siguientes preguntas con mucha 
sinceridad. Gracias.
I. DATOS PERSONALES 
1. SEXO:  
 M  F  
2. EDAD:  
  17 a 19 años  20 a 22 años 




 UCV   UPAO   UPN  




II. Marketing Digital   
Nº Ítems  Nunca 
Muy pocas 
veces 






¿Utiliza la red social Facebook para 
informarse y mantenerse al tanto de las 
publicaciones que emite su universidad y 
otras universidades? 
     
2 
¿Utiliza la red social Twitter para 
informarse y mantenerse al tanto de las 
publicaciones que emite su universidad y 
otras universidades? 
     
3 
¿Utiliza la red social Instagram para 
informarse y mantenerse al tanto de las 
publicaciones que emite su universidad y 
otras universidades? 
     
4 
¿Utiliza su universidad el E-mail para 
ponerse en contacto con usted? 
     
5 
¿Esta herramienta, lo considera una 
estrategia que favorece la publicidad de 
su universidad y otras universidades? 
     
6 
¿Utiliza usted el buscador de Google para 
buscar información de las universidades? 
     
7 
¿Este buscador, lo considera una 
estrategia que favorece la publicidad de 
su universidad y de otras universidades? 




 Nada clara Poco clara 
Medianamen
te clara 
Clara Muy clara 
8 
¿Cómo evalúa usted la claridad de la 
información que brinda su universidad en 
medos digitales? 
     
  Muy malo Malo Regular Malo Muy bueno 
9 
¿Cómo evalúa usted la claridad de la 
información que brinda su universidad en 
medos digitales? 













¿Usted cree que el impacto visual que 
genera la plataforma de su universidad es 
adecuada? 
     
11 
¿Ud cree que las redes sociales influyen 
en la elección de una universidad? 










¿Con que frecuencia interaccionas con las 
redes sociales y las plataformas virtuales? 
     
 
III.  POSICIONAMIENTO 
 
Nº RECORDACIÓN DE MARCA Muy difícil Difícil 
Más o menos 
difícil 
Fácil Muy fácil 
13 
¿Cuán fácil le resulta recordar el nombre 
de al menos 4 universidades que operan en 
Trujillo? 
     
14 
¿Cuándo le mencionan el nombre de una 
universidad por lo general Ud la asocia con 
algún atributo(por ejemplo prestigio, 
becas, seguridad,  buena ubicación, 
alejada, buena infraestructura, difícil, etc) 
     












¿Estaría de acuerdo en recomendar a las 
demás personas que estudien en la 
universidad donde usted estudia? 
     
16 
¿Es probable que vuelva a estudiar un 
programa de posgrado en esta universidad? 
     
PERCEPCIÓN DE MARCA      
17 
¿Le parecen atractivos los precios por los 
servicios que brinda la universidad? 
     
18 
¿Considera buena la calidad de enseñanza 
que percibe de su universidad? 
     
19 
¿Está de acuerdo con la infraestructura de 
la universidad? 
     
20 
¿Está de acuerdo con la variedad de 
carreras que cuenta su universidad? 
     
21 
¿La ubicación de la universidad es de fácil 
acceso para usted? 





Anexo 4: coeficiente de Alfa de Cronbach del cuestionario de Marketing digital and Market Positioning  de las 

















 Alfa de Cronbach 0.84 0.83  
N° de elementos 12 9  
BB2:AA7 PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS. PERS.
SUJETOS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
GENERO M F M F M F F M M M F M F M F M F F M M M F M F M F M F F M
EDAD 1 2 3 4 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 2 1 2 3 4 3 3 2 3 3 2 3 3 2 3 2
UNIVERSIDAD 1 2 3 3 2 1 3 2 1 2 2 1 2 3 1 2 3 3 2 1 3 2 1 2 2 1 2 3 2 3
CICLO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 2 1 3 4 5 4 1 2 3 4 5 6 7 8 9 2 1 3 4 5 4
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
CORRELACION 
ITEM-TEST
ITEM 1 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 3 5 4 3 2 4 2 5 2 4 5 4 2 4 4 5 5 4 5 121
ITEM 2 3 5 3 2 5 3 2 5 3 2 5 3 2 3 2 5 5 2 5 4 4 5 2 4 3 4 3 5 4 5 108
ITEM 3 4 3 3 4 3 4 5 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 3 4 103
ITEM 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 3 3 4 3 3 2 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 124
ITEM 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 3 5 3 2 5 3 2 5 3 2 5 3 2 3 2 5 5 2 5 114
ITEM 6 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 132
ITEM 7 3 5 3 2 5 3 2 5 3 2 5 3 2 3 2 5 5 2 5 3 2 5 3 2 3 2 5 5 2 5 102
ITEM 8 5 3 3 5 3 5 5 3 3 5 3 3 5 3 3 5 3 3 5 3 3 5 3 3 3 3 5 5 3 5 114
ITEM 9 3 5 3 2 5 3 2 5 3 2 5 3 2 3 2 5 5 2 5 3 3 5 3 3 3 3 5 5 3 5 106
ITEM 10 4 3 3 4 3 4 5 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 3 4 103
ITEM 11 5 2 2 5 2 5 5 2 2 5 2 3 5 3 2 5 3 2 5 3 2 5 3 2 3 2 5 5 2 5 102
ITEM 12 3 5 3 2 5 3 2 5 3 2 5 3 2 3 2 5 5 2 5 3 3 5 3 3 3 3 5 5 3 5 106
SUMA 50 47 39 46 47 50 48 47 39 46 47 38 46 39 31 53 47 30 56 36 37 58 38 35 39 37 56 58 37 58 1335
CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
CORRELACION 
ITEM-TEST
ITEM 1 5 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 3 5 4 3 2 4 2 5 2 4 5 4 2 4 4 5 5 4 5 121
ITEM 2 3 5 3 2 5 3 2 5 3 2 5 3 2 3 2 5 5 2 5 4 4 5 2 4 3 4 3 5 4 5 108
ITEM 3 4 3 3 4 3 4 5 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 3 3 3 3 4 4 3 4 103
ITEM 4 3 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 3 3 4 3 3 2 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 122
ITEM 5 3 4 4 3 4 3 5 4 4 5 4 3 5 3 2 5 3 2 5 3 2 5 3 2 3 2 5 5 2 5 108
ITEM 6 5 4 3 5 4 2 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 128
ITEM 7 3 5 3 2 5 3 2 5 3 2 5 3 2 3 2 5 5 2 5 3 2 5 3 2 3 2 5 5 2 5 102
ITEM 8 5 3 3 5 3 5 5 3 3 5 3 3 5 3 3 5 3 3 5 3 3 5 3 3 3 3 5 5 3 5 114
ITEM 9 3 5 3 2 5 3 2 5 3 2 5 3 2 3 2 5 5 2 5 3 3 5 3 3 3 3 5 5 3 5 106
SUMA 34 37 30 33 37 33 36 37 31 35 37 29 35 30 24 39 36 23 42 27 29 44 29 27 30 29 42 44 29 44 1012




Anexo N° 5: Escala de valoración de Alfa de Cronbach  
 
Valor Alfa de Cronbach Apreciación 
[0.95 a + > 
[0.90 a – 0.95 > 
[0.85 a – 0.90 > 
[0.80 a – 0.85 > 
[0.75 a – 0.80 > 
[0.70 a – 0.75 > 
[0.65 a – 0.70 > 
[0.40 a – 0.65 > 
[0.00 a – 0.40 > 















































































Tabla 1: Sexo de los estudiantes universitarios  
 
Sexo Encuestados % 
Masculino 187 49% 
Femenino 198 51% 
Total 385 100% 
 Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada de Marketing digital y su relación con 
el posicionamiento de mercado de las universidades privadas de la ciudad de Trujillo 
– 2019   
 
Anexo 08 
Tabla 2: Edad de los estudiantes universitarios 
 
Edad Encuestados % 
17 a 19 años 161 41.8% 
20 a 22 años 184 47.8% 
23 a 25 años 39 10.1% 
Más de 26 años 1 0.3% 
Total 385 100% 
Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada de Marketing digital y su relación con el 










Tabla 3: Universidad a la que pertenecen los estudiantes 
  
Universidad  Encuestados % 
UCV 174 45% 
UPAO 119 31% 
UPN 92 24% 
Total 385 100% 
Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada de Marketing digital y su relación con el 




Tabla 4: Ciclo Académico en el que cursan los estudiantes 
  
Ciclo Académico Encuestados % 
I y II 67 17% 
III y IV 129 34% 
V y VI 40 10% 
VII y VIII 78 20% 
IX y X 71 18% 
Total 385 100% 
Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada de Marketing digital y su relación con el 









Anexo 11: Dimensión de Marketing Digital: Redes sociales  
Tabla 5: Frecuencia con la que usan los estudiantes la red social Facebook, Twitter, 
Instagram, para mantenerse informado de las publicaciones que hace su universidad. 
 






Nunca 21 5% 5.00 
Muy pocas veces 82 22% 27.00 
De vez en cuando 77 20% 47.00 
Con frecuencia 148 38% 85.00 
Siempre 57 15% 100.00 
Twitter  
Nunca 266 69.1% 69.10 
Muy pocas veces 50 13.0% 82.10 
De vez en cuando 45 11.6% 93.70 
Con frecuencia 1 0.3% 94.00 
Siempre 23 6.0% 100.00 
Instagram 
Nunca 156 41% 41.00 
Muy pocas veces 88 23% 64.00 
De vez en cuando 65 17% 81.00 
Con frecuencia 9 2% 83.00 
Siempre 67 17% 100.00 
 Total 385 100%  
Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada de Marketing digital y su relación con el 










Tabla 6: Frecuencia con la que usa la universidad el E-mail para comunicarse con los 
estudiantes y frecuencia con la que favorece la herramienta E-mail en publicidad a las 
universidades. 





Nunca 19 5% 5.00 
Muy pocas veces 67 17% 27.00 
De vez en cuando 91 24% 47.00 
Con frecuencia 84 22% 85.00 
Siempre 124 32% 100.00 
Favorece                   
E-mail en la 
publicidad  
Nunca 266 0.26% 0.26 
Muy pocas veces 50 32.73% 32.99 
De vez en cuando 45 17.66% 50.65 
Con frecuencia 1 35.84% 86.49 
Siempre 23 13.51% 100.00 
 Total 385 100%  
Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada de Marketing digital y su relación con el posicionamiento 














Tabla 7: Frecuencia con la que usa Google para buscar información de las universidades y 
frecuencia con la que favorece la herramienta Google en publicidad a las universidades. 





Nunca 22 6% 6.00 
Muy pocas veces 54 14% 20.00 
De vez en cuando 122 32% 52.00 
Con frecuencia 74 19% 71.00 
Siempre 113 29% 100.00 
favorece                   
Google en la 
publicidad  
Nunca 21 5% 5.00 
Muy pocas veces 37 10% 15.00 
De vez en cuando 141 36% 51.00 
Con frecuencia 95 25% 76.00 
Siempre 91 24% 100.00 
 Total 385 100%  
Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada de Marketing digital y su relación con el 













Dimensión de Marketing Digital: Marketing de contenidos 
Tabla 8: Claridad de la información que brinda la universidad en medios digitales y 




Encuestados % Acumulado 






Nada clara 0 0% 0.00 
Poco clara 0 0% 0.00 
Medianamente clara 132 34% 34.00 
Clara  179 47% 81.00 




Muy mala 0 0% 0.00 
Mala  34 9% 9.00 
Regular  62 16% 25.00 
Buena  208 54% 79.00 
Muy buena 81 21% 100.00 
 Total 385 100%  
Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada de Marketing digital y su relación con el posicionamiento 














Tabla 9: Impacto visual que genera la plataforma de la universidad e Influencia de las redes 
sociales en la elección de una universidad 
 Impacto e Influencia  Encuestados % Acumulado 
Impacto visual 






18 5% 5.00 
En desacuerdo   32 8% 13.00 
Me es indiferente   66 17% 30.00 
De acuerdo   192 50% 80.00 
Totalmente de acuerdo  77 20% 100.00 
Influencia en la 




20 5% 5.00 
En desacuerdo   33 9% 14.00 
Me es indiferente   72 19% 33.00 
De acuerdo   139 36% 69.00 
Totalmente de acuerdo  121 31% 100.00 
 Total 385 100%  
Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada de Marketing digital y su relación con el posicionamiento 















Tabla 10: Frecuencia con la que se interacciona con las redes sociales y las plataformas 
Frecuencia de interacción con las 
redes sociales    
Encuestados % 
Nunca 0 0% 
Muy pocas veces 0 0% 
De vez en cuando 45 12% 
Con frecuencia 229 59% 
Siempre 111 29% 
Total 385 100% 
Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada de Marketing digital y su relación con el 




Dimensión de Posicionamiento de Mercado: Recordación de marca  
Tabla 11: Nivel de recordación de al menos 4 universidades en Trujillo y Facilidad de 








Muy difícil 0 0% 0.00 
Difícil 0 0% 0.00 
Más o menos difícil 50 13% 13.00 
Fácil 121 31% 44.00 
Muy fácil 214 56% 100.00 
Facilidad de 
asociar    
Muy difícil 0 0% 5.00 
Difícil 0 0% 14.00 
Más o menos difícil 34 9% 33.00 
Fácil 129 34% 69.00 
Muy fácil 222 58% 100.00 
 Total 385 100%  
Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada de Marketing digital y su relación con el posicionamiento 






Dimensión de Posicionamiento de Mercado: Lealtad de marca  
Tabla 12: Probabilidad de volver a estudiar, recomendar a las demás personas, precios 
 Escala   Encuestados % Acumulado 
Probabilidad de 




Totalmente en desacuerdo 0 0% 0 
En desacuerdo 18 5% 5.0 
Me es indiferente 26 7% 12.0 
De acuerdo 258 67% 79.0 
Totalmente de acuerdo 83 21% 100.0 
Recomendación 
a las demás 
personas    
Totalmente en desacuerdo 0 0% 0 
En desacuerdo 11 3% 3.0 
Me es indiferente 32 8% 11.0 
De acuerdo 205 53% 64.0 
Totalmente de acuerdo 137 36% 100.0 
 Total 385 100%  
Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada de Marketing digital y su relación con el posicionamiento de 
















Dimensión de Posicionamiento de Mercado: Percepción de Marca  
Tabla 13: Ubicación de la universidad de fácil acceso, variedad de carreras 
 Escala   Encuestados % Acumulado 
Precios por los 
servicios     
Totalmente en desacuerdo 34 9% 9.0 
En desacuerdo 115 30% 39.0 
Me es indiferente 70 17% 56.0 
De acuerdo 133 35% 91.0 
Totalmente de acuerdo 33 9% 100.0 
Calidad de 
enseñanza     
Totalmente en desacuerdo 0 0% 0 
En desacuerdo 27 7% 7.0 
Me es indiferente 36 9% 16.0 
De acuerdo 196 51% 67.0 
Totalmente de acuerdo 126 33% 100.0 
Precios por los 
servicios     
Totalmente en desacuerdo 0 0% 0 
En desacuerdo 32 8% 8.0 
Me es indiferente 35 9% 17.0 
De acuerdo 196 51% 68.0 
Totalmente de acuerdo 122 32% 100.0 




Totalmente en desacuerdo 0 0% 0 
En desacuerdo 36 9% 9.0 
Me es indiferente 38 10% 19.0 
De acuerdo 174 45% 64.0 
Totalmente de acuerdo 137 36% 100.0 
Variedad de 
carreras      
Totalmente en desacuerdo 0 0% 0 
En desacuerdo 11 3% 3.0 
Me es indiferente 13 3% 6.0 
De acuerdo 194 50% 56.0 
Totalmente de acuerdo 167 44% 100.0 









Dimensión de Posicionamiento de Mercado: Percepción de Marca  
















    Escala   
  Escala   











los servicios     
Encuestados 34 115 70 133 33 
% 9% 30% 17% 35% 9% 
Acumulado 9 39 56 91 100 
Calidad de 
enseñanza     
Encuestados 0 27 36 196 126 
% 0% 7% 9% 51% 33% 
Acumulado 0 7 16 67 100 
Precios por 
los servicios     
Encuestados 0 32 35 196 122 
% 0% 8% 9% 51% 32% 




Encuestados 0 36 38 174 137 
% 0% 9% 10% 45% 36% 
Acumulado 0 9 19 64 100 
Variedad de 
carreras      
Encuestados 0 11 13 194 167 
% 0% 3% 3% 50% 44% 
Acumulado 0 3 6 56 100 
Total 385 100% 
